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センサリー・ブランディングにおける
フレグランス訴求の戦略的枠組み
池 田 幸 代＊
　本研究は、コモディティ化が進む市場において、ブランドが顧客に支持されるためには、
企業はどのような戦略的対応を取るべきかを探ることを目的とする。そのために、先行研
究として脱コモディティ化に向けた戦略に注目するとともに、特に最近注目されている理
論である「センサリー・ブランディング」に着目する。
　続いて、柔軟剤市場を例に、コモディティ化が進み次々に多種多様な類似ブランドが生
み出されている現状を議論する。そのうえで、五感の一つである香り（フレグランス）を
訴求し、かつ顧客に支持されている柔軟剤を取り上げ、これら柔軟剤を利用する顧客がど
のようなベネフィット（機能的ベネフィット、および感性的ベネフィット）を求めている
のかを明らかにする。これによって、感性に訴求したブランド戦略における知見を提示す
る。
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Strategic Framework for Sensory Branding: the Pursuit of Fragrance
Yukiyo IKEDA＊
The objective of this study is to clarify how the company can take the strategic approach to 
obtain the brand loyalty of customer in the commoditizing market. In order to do that, this study 
focuses on the prior research of de-commoditizing strategy, especially “Sensory Branding Theory”, 
which attracts the attention of marketers. To take an example for the discussion, this article picks up 
the fabric softener market which is rapidly commoditizing and where a variety of similar brands are 
competing in the market. Specifically, the focus is on the brands pursuing the sense of smell, which 
is one of the five sensory organs of humans, and being supported by the customer. Also, this article 
provides the insight for the benefits of functionality and sensibility of using these fabric softeners to 
the customer. In accordance with the discussion, the author presents the findings of sensory pursuits 
in the strategic perspective.
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れに対応できるように、多種多様な特徴を持っ
たものが生み出されている。しかし、1992年の
バブル崩壊のもとで売り上げが不振であって
も、企業は差別化を推し進めるべく特徴的な商
品を生み出し続けた。しかし、個性的な商品を
開発したものの、商品は売れず、この結果、商
品の「価格破壊」が進み、コモディティ化につ
ながった（高橋，2007）。
１．２　脱コモディティ化へ向けた戦略
　では、コモディティ化から抜け出すために、
企業はどうしたらよいのであろうか。コモディ
ティ化から脱却するためには、ポジショニング
ではなく「価格とベネフィット」に着目する
べきであるという指摘がある。D’Aveni（2010）
は価格とベネフィットのバランスから、「価格
をさげてベネフィットも下げる」など、コモ
ディティ化の罠を克服する３つの戦略を提示し
ている。
　また、コモディティ化からの脱却において、
ブランドのポジショニングと差別化の視点が重
要であると述べたのはAaker（1991）である。
彼は、「ブランド・エクイティ（Brand Equity）」
という概念を提示した。ブランド・エクイティ
とは、ブランド、その名前やシンボルと結びつ
いたブランドの資産と負債の集合であり、顧客
や企業に提供される価値を増大させるものであ
る。ブランド・エクイティを構成する要素とし
て、「ブランド・ロイヤルティ」「ブランド認知」
「知覚品質」「ブランド連想」「その他のブラン
ド資産」（Aaker, 1991）がある。「ブランド連想」
とは、たとえばブランドの名前やシンボルを提
示されたときに、顧客の頭の中で思い浮かぶ情
報のことである。マクドナルドという名前が提
示された際に、顧客の頭の中には、マクドナル
ドのゴールデン・アーチ、清潔と効率性、ロナ
ルド・マクドナルド、子供、楽しさ、ビッグ・
マックといった連想が生じる。もし、あるブラ
ンドが競争業者に比べて、特定の製品クラスで
の特性において、的確にポジショニングされて
いるのであれば、このブランドにおける連想
１．はじめに
１．１　商品のコモディティ化
　これまで、多くの企業が市場を分析し、セグ
メンテーション、ターゲティング、ポジショニ
ングを行い、自社の顧客に対して有効なマーケ
ティング戦略を実行しようと努力を重ねてきた
（早嶋，2011）。また、同時に企業はイノベー
ションやコア・コンピタンスの獲得を目指して
きた。しかし、グローバル化や技術の発展によ
り企業の競争優位性の獲得は困難な状況にある
といわれている。つまり商品のコモディティ化
が進み、「最も有害なハイパー競争に多くの企
業がとらえられている」（D’Aveni, 2010）とい
う状況に陥っているのである。
　コモディティ化とは「企業間における技術的
水準が次第に同質的となり、どのブランドを取
り上げてみても顧客側からするとほとんど違い
を見出すことのできない状況」（恩蔵，2007，p. 
2）であり、我が国では1990年代後半頃から取
り上げられるようなった概念である。コモディ
ティとは本来、麦のように差別化が難しい「日
用品」もしくは「一般商品」のことをさす。し
かし、これまで競争戦略上差別化が重要である
とされてきた商品においても、企業努力によっ
て類似商品が出回り、差別化が困難になってき
たため、製品分野を問わず、あらゆる商品・産
業においてもコモディティ化が進んでいるとい
われている。こうした状況下では、自社ブラン
ドをあえて過酷な低価格競争下におく動きもみ
られる。たとえ、コストリーダーシップ戦略で
多くの市場シェアをとったとしても、企業の利
益を確保することは難しくなり、このようなハ
イパー競争下で競争すればするほど、ブランド
の価値は損なわれていく。
　わが国では1980年代に生活者の価値観が多様
化してきたことから、企業は生活者に対して
「大衆」から「分衆」へ向けた商品開発を進め
てきた。「分衆」となった生活者のニーズは多
種多様であるという前提に立ち、商品もそれぞ
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　同様に、Gobé （2009）は、ブランドや組織に
おけるアイデンティティの確立において、「エ
モーショナル・ブランディング」の果たす役割
の大きさを主張している。エモーショナルな要
素とは、顧客を惹きつけつなぎとめる感覚的な
デザインやネーミング、シンボルなどである。
つまりこれは、気持ちに深く訴えるという方法
で、商品と消費者を結びつけるやり方である。
そもそも人間の性質には、物理的なモノによっ
て得られる満足感以上に感情的な面で満たされ
たいという欲求がある。そして、彼は商品と消
費者のエモーショナルな結びつきは、重要で本
質的な影響力を持ち、ブランド戦略の基礎とな
るものであると考えている。
　このように、ブランド・エクイティの一種で
ある、顧客にとってのブランド連想やブラン
ド・ロイヤルティを強化し、明確なブランド・
アイデンティティを構築するには、企業は商品
が顧客に与えるベネフィットに着目し、顧客の
経験価値を高めることが重要である、との認識
が高まってきた。
　高橋（2007）は近年、顧客が得られる「実利
的ベネフィット」における差別化が困難な状況
になっていると指摘している。彼によると、企
業が開発した単なる「製品」を顧客に選ばれ
る「商品」にするためには、「製品」のもつス
ペックに加えて、商品化するための条件であ
る「コミュニケーション戦略」を加える必要が
ある。この戦略の３要素として、①メッセー
ジ、②パーソナリティ、③ターゲットが考慮さ
れなければならない。①のメッセージとは、ベ
ネフィット（その商品を使うと、どういうよい
ことが得られるか）のことである。そしてベネ
フィットには、「気分的ベネフィット」と、「実
利的ベネフィット」がある。前者は「楽しい」、
「都会的な雰囲気がある」、「伝統の重みを感じ
る」などの心理面での良いことをさし、後者は
「楽だ」、「価格が安い」、「性能が良い」といっ
た現実面での良いことを指す。コモディティ化
の進行によって「実利的ベネフィット」の訴
は、差別化の重要な基礎を提供することができ
る。また「ブランド・ロイヤルティ」とは、顧
客が対象となるブランドに対して、どの程度の
執着心を持っているか、を示すものである。
　その後、Aaker（1996）は「ブランド・アイ
デンティティ」の概念を示した。ブランド・ア
イデンティティとは、一連のブランド連想のま
とまりのことであり、ブランド戦略の担当者が
生み出し、維持したいと強く願うものである。
また、ブランド・アイデンティティは、ブラン
ドと顧客の間を取り持つもので、これが成立す
るためには、機能的便益（functional benefits）・
情緒的便益（emotional benefits）・自己表現的便
益（self-expressive benefits）が存在することが
前提となる。
　Schmit（1997）は、「エスセティクスのマー
ケティング戦略」を提唱し、組織やブランド・
アイデンティティの獲得には、感覚的な経験を
顧客が得ること、すなわち「経験的ベネフィッ
ト」が重要であるとしている。これは、顧客に
対して与えられる「経験的感覚（エスセティク
ス）」と言い換えることができる。また、彼は
同様に「経験価値マーケティング」の理論の中
で、顧客の感覚や感情を考慮した製品やサービ
スづくりが重要であるとし、「戦略的経験価値
モジュール（Strategic Experiential Module）」を
提案している（Schmitt, 1999）。
　さらに、近年では商品から得られる五感を刺
激する経験は、ブランド・ロイヤルティを構築
するうえで決定的な要因となるという考えが
普及している。Lindstrom （2005）は、「センサ
リー・ブランディング」という概念を用いてこ
の点について言及している。センサリー・ブラ
ンディングとは、ブランドを構築するために、
五感に訴求した取り組みのことである。たとえ
ば、子供がジーンズの匂いをかいだだけで、そ
の商品がアバクロンビー＆フィッチのものであ
ると認識できるのは、ジーンズにつけられてい
るブランド特有の香水の香りを認識できるから
である。
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れてこなかった。しかし、コモディティ化に
よって製品の品質の違いが見られなくなった近
年では、香りや音、照明などの五感に訴求する
要素が、顧客にとって、明らかに製品の違いを
認識できる重要なものとなっている。これに該
当する例として、ペリエのホリディボトル、シ
ンガポール航空の接客、ゴディバの店舗などが
あげられる。
　品質価値戦略は、「ななめドラム式洗濯乾燥
機」のように、後発である自社製品のほうが先
発である他社製品よりも優れていることを訴え
ていく戦略である。それは、製品コストの上昇
以上に製品のベネフィットを引き上げている場
合や、もしくは製品コストが一定で製品のベ
ネフィットを引き上げている場合、が該当す
る（恩蔵，2007）。カテゴリー価値戦略は、従
来から存在している製品カテゴリー内で優れ
ていることを強調するのではなく、サブカテ
ゴリーの構築に力点をおこうとするものであ
る。万年筆の「モンブラン」や納豆の「ホネ元
気」、「ヘルシア緑茶」など、製品パフォーマン
スにおける知覚差異は低いが、サブカテゴリー
の形成に成功しているケースが、該当する。独
自価値戦略は、４つの戦略の中で最もコモディ
ティ化にとらわれない戦略であるといえる。こ
れは「ウォークマン」、「iPad」のように、画期
的な新製品を開発できたケースのことをさし、
新たな市場を創造する先発戦略である（恩蔵，
2007）。
　荷方（2013）は、コモディティ化が進む中で
は、商品に付加価値をつけることが重要だとし
ている。この付加価値とは、商品が持っている
本来の目的・機能・価格ではなく、美しさや使
いやすさ、ロイヤリティといった「なくても困
らないはずだが、あったほうがいいと感じられ
る品質」のことを指す。たとえば、付加価値の
一つとして商品の視覚的側面（デザイン）があ
る。視覚的側面は、経験価値を構成するものの
一つとなるが、人工物である商品を見ることを
通じて人は、物語を読み取り、商品に対して魅
求が有効な手段ではなくなってきている場合、
「気分的ベネフィット」によるブランド訴求が
重要性を増してきている。
　恩蔵（2007）は、コモディティ化した成熟市
場において、企業が市場に参入する際にとりう
る戦略を提案している。たとえば、顧客が新製
品のパフォーマンスの違いを認識できる水準を
「知覚差異」とし、また、既存の製品カテゴリー
と比較した場合に違いを認識できる水準を「既
存製品カテゴリーとの違い」とした場合に、こ
の２つの軸で分類すると、図１のように、「経
験価値戦略」「品質価値戦略」「カテゴリー価値
戦略」「独自価値（先発）戦略」という４つの
方向性がある。
　４つの戦略のうち、知覚差異も既存カテゴ
リーとの違いも小さいような新製品の場合、パ
フォーマンス上の優位性を備えていない。その
ため、何も工夫しなければ単なる後発ブランド
でしかなく、価格を引き下げるなどの手を打つ
ことになる。この場合、「経験価値戦略」を検
討すべきである。経験価値とは、製品の機能
面での価値とは別に、顧客の五感や感情に訴
えることによって生まれる価値である（恩蔵，
2007）。
　従来の先発優位や後発優位の議論では、品質
に基づいた価値に注目するため、顧客の五感や
感情に訴えることによって生まれる価値は、明
確に製品間の違いを説明するものとして議論さ
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図１　４つの市場参入戦略
（出所：恩蔵，2007をもとに作成）
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　1980年代以前は、無臭が好まれていたが、
1990年代になりアロマテラピーのブームに伴
い、香りが消費者の生活に浸透し始めた（丸
山，2012）。2001年の段階では、「柔軟性」を主
な機能として販売された商品の金額シェアが主
流で、全体の70％を占めていたが、2011年にな
ると「柔軟性」を訴求した商品は全体の20％へ
低下している（江川，2011）。2002年に行われ
た柔軟剤の使用理由に関する調査では、55％の
消費者が最も多く、「柔らかく仕上がる効果が
高いから」という理由で使用すると回答した。
芳香機能である「香りがよいから」という回答
をした人の割合は32％となっていた。これに対
して、2010年の調査では、「香りがよいから」
という回答が58％となり、香りを重視する人が
増えていることが明らかになっている（江川，
2011）。そして代わりに今、消費者の嗜好は「不
快なニオイの消臭」とともに「強く長く」香る
ことへと変化している。
　近年の消費者の特徴としては、①環境に対す
る意識の高まり、②洗濯にかける時間及び水の
節約志向、③夜間の洗濯や部屋干しの増加と
いったライフスタイルの変化、④洗濯に対す
る関心が低下し、洗濯物を干す工程への不満
感といった価値観の変化、がみられる（岡田，
2008）。
　特に、夜間の洗濯や部屋干しの増加について
は、世代交代に伴うライフスタイルの変化があ
げられる。近年、団塊ジュニア世代が結婚し家
庭を持っており、親の世代とは異なる新たな経
験と価値観を持つ主婦層が登場している。この
世代は、女性が社会で活躍することが一般的と
なるとともに、不況により共稼ぎを求められる
場合が多く、女性も家庭と仕事の両立が求めら
れ、多忙な生活を送っている。
　そのため、日中に洗濯をして外で洗濯物を干
し、取り込むことができないケースが増えてい
る。よってその代わりに仕事から帰宅後、夜間
に洗濯をして室内で洗濯物を乾かすことが求め
られるようになった。そこで、問題となるのが、
力を感じるのである。
　Holbrock and Hirschman （1982）は、顧客の
求める価値を生み出すために、製品を使用する
うえで得られる「経験」を創出することが重要
であると述べている。たとえば、香水のにおい
は、認知され、エンコード（暗号化）された香
りを意味するだけでなく、同時に内面的な心像
に包含されている光景、音、触知できる刺激な
どを引き起こす。これらすべてが消費者にとっ
ての「経験」ということになる（吉田，2005）。
恩蔵（2010）は、商品に付加価値をつけるもの
として、製品の有する機能的価値のほか、感性
的価値が重要であるとしている。
　このように、顧客が本質的な機能面で企業の
商品の独自性や差異を訴えようとしても、コモ
ディティ化している現状では難しい場合、経験
価値に着目し、顧客に何らかのベネフィットを
与えようというのが、近年注目されている視点
である。つまり、これは顧客の感性（五感）や
感情に訴求したポジショニングを推し進めると
いうことでもある。
　ポジショニングのために顧客の五感や感情に
訴える方法を、本研究では「センサリー・ブラ
ンディング」とよんでいる。本研究では、成熟
化市場におけるコモディティ化から脱却する戦
略を模索するため、柔軟剤市場を取り上げ、特
にフレグランスによる訴求の在り方を検討す
る。そのため、まず以下では柔軟剤に対する消
費者のニーズと柔軟剤市場の特徴について述べ
る。
２．柔軟剤市場における現状
２．１　柔軟剤に対する消費者のニーズ
　本来、柔軟剤の役割においては、肌触りの良
さである「柔軟性」、「静電気防止」や「洗濯ジ
ワの解消」、「花粉の付着防止」を訴求したもの
が大半を占めていた。だが、この柔軟剤に対し
て求める消費者のニーズは、ライフスタイルの
変化とともに、「芳香性」重視へと変わってき
ている。
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によって変えられる」などである。
　また、ライフスタイルの特徴として、⑦長引
く不況から、消費者の関心は家で長く過ごすこ
とへ向かい、そのために快適な室内空間の演出
を求めるようになってきた。たとえば、おしゃ
れなインテリアや雑貨を買い求め、室内を飾る
とともに、空間の演出効果を高めるために、ア
ロマ製品を活用してよい香りを漂わせることも
一般的になってきた。彼らは、香りを用いるこ
とで、自分のためには「気持ちを落ち着かせる
ため、癒しのため」の効果を求め、他人に対し
ては「エチケット」効果を求めている（丸山，
2012）。LG生活健康の調査では、消費者が柔
軟剤を選ぶときに重視する点として、「自分が
好きな香り」「香りが長続きする」という回答
が最も多かった（激流編集部編，2013）。
　こうした消費者の香りの嗜好の変化により、
市場で評価される商品の香りも、従来のライト
でフレッシュな香りではなく、強さと拡散性を
持たせた西洋的な香りにシフトしている（丸
山，2012）。つまり、化粧品やシャンプー、リ
ンス、石鹸、ボディソープ同様、柔軟剤におい
ても、消費者ニーズに合った香りや流行を牽引
する香りは、時代とともに変遷している（堀内，
2013）。
　香りに関心を持つ消費者が増えている背景に
は、香りをうまく利用して自分を周囲に印象付
けたいという考えがあるとみられる。ある調査
では、人は香水をつけることで自分に自信が持
てるようになるという傾向があり、女性の印象
は香水の有無で変わることや、香水の種類に
よっても人の印象が変わることが明らかとなっ
た。これを受けて、柔軟剤の香りを用いた調査
においても、「柔軟剤の香りの有無によって女
性の印象は変化する」「柔軟剤の香りの違いに
よって同一の女性でも異なった印象を与えるこ
とができる」「異なる印象の女性でも柔軟剤の
香りのイメージの方向に印象が変化すること」
が明らかになっている（藤井他，2012）。つまり、
「自分だけでなく、まわりの人まで香りを感じ
部屋干しで生じるニオイである。最近の住宅
は、高い気密性があるため、通気性が悪く、室
内にニオイがこもりやすい。このため、2004年
以降から、ニオイを消すための消臭機能が求め
られ、メーカーによる商品の防臭訴求が行われ
るようになっている（美幸書房編，2010）。
　また、そのほか⑤核家族化に伴う少人数世帯
や、独身でも親と同居せず単身世帯を選ぶケー
スが増加しているため、「購入世帯が増える傾
向にある」（美幸書房編，2010）といった特徴
も見受けられる。同時に、衣類への香りづけの
ニーズが増加しているが、その理由として、⑥
海外経験が豊富な団塊ジュニア世代が主婦世代
に突入したこと、があげられる（美幸書房編，
2010）。2000年頃よりアメリカ市場で出回って
いる「ダウニー」といった海外製品の香りに関
心を抱く消費者が増えているといわれ始めた。
海外経験をしたことがある団塊ジュニア世代
が、帰国後も日本市場になかった、アメリカの
柔軟剤の独特の濃厚な香りに懐かしさや憧れを
抱き、通信販売や輸入用品の店で、日本未発売
の柔軟剤を買い求める姿が見られるようになっ
ていた。このことから、日本では、柔軟剤の海
外からの平行輸入が増加し、この時期から、日
本の国内市場では、柔軟剤は芳香を重視するも
のが主力となってきた。
　丸山（2012）によると、2009年の調査では、
アメリカの柔軟剤を選ぶ理由として、「いかに
も海外のものとわかる香り」「雑貨屋さんにい
るような香りだからいい」「外国っぽい」「香水
みたい」という点にあることが分かった。また、
消費者は日本のその他の柔軟剤に比べてアメリ
カの柔軟剤は、「ファッション雑貨的」「フラグ
ラスっぽく」「おしゃれなイメージ」という印
象があるようだ。またアメリカの柔軟剤の香り
に「非日常感」と「おしゃれ感」を感じている
ことが分かった。たとえば、「香水とまではい
かないが香水を使っているような感じ」「洗濯
しているとき、まわりに香りが広がるので幸福
感にしてくれる」「香りの種類が豊富で、気分
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ている（美幸書房編，2010）。そして2010年は
香りつきの液体洗剤がブームとなり、P&Gの
「ボールド香り長続きジェル」など、各メーカー
で香りに着目した洗剤が発売されている。この
年、柔軟剤では防臭機能が主体で香りが付いて
いるタイプが売れていた。
　翌年の2011年は、液体洗剤だけでなく、粉末
洗剤においても香りによる差別化を図った商品
が多く発売されている（美幸書房編，2013）。
柔軟剤では防臭が主体ではなく、香りを主体と
した高残香タイプの柔軟剤が大ヒットし、こ
の流れは2013年現在まで続いている。2013年
までの過去８年間で、柔軟剤の市場は1.5倍ま
で拡大しているといわれている（美幸書房編，
2013）。
　商品の品ぞろえも芳香性を強調した高残香タ
イプにおける差別化を図ることで増加し、大手
３社（花王、P&G、ライオン）では、商品ア
イテム数も大幅に増加している（江川，2011）。
しかし、これは香りのバリエーションがようや
く世界標準レベルになってきたにすぎない（日
野，2011）。2012年の段階では、依然として淡
いフローラルや石鹸の香りを好む人がいる一方
で、高残香タイプの柔軟剤を求める人も増加
し、高残香タイプの柔軟剤は柔軟剤市場のうち
40％を占めるまでになっている（美幸書房編，
2013）。2013年現在、市場で売上高トップの花
王は、既存の人気商品である「ハミング」、濃
縮タイプの「ハミングNeo」、高残香タイプの
「フレアフレグランス」というように、すべて
のニーズをカバーした商品をそろえて、柔軟
剤のシェアの40％を占めている（美幸書房編，
2013）。
　このように、市場に投入される商品の香りの
バリエーションが増加し、季節限定商品の登場
などもあって、消費者の商品を選ぶ楽しみが増
えている。同様に、香りを強くつけたいという
ニーズがあることから、消費者の一度に使用す
る柔軟剤の量と柔軟剤の使用頻度が増えている
（美幸書房編，2010）ことも指摘されている。
るくらい」の香りの強さを求める背景には、香
りを自己表現の手段として利用する意図がある
とみられる。香りについての意識調査（美幸書
房編，2013）では、高残香タイプの柔軟仕上げ
剤を利用している消費者のうち、60％が複数の
香りを常備していると回答しているとともに、
「新しい香りを楽しみたい」と回答した人の割
合は89％であった。また、この２年で消費者の
好みに変化が表れており、「自分だけが何とな
く感じる」香りを好む人の割合が減少したのに
対し、「近くの人が感じる」ほど、強い香りを
求める人が増加している（美幸書房編，2013）。
２．２　柔軟剤市場の特徴
　消費者の意識、およびライフスタイルの変化
によって、各メーカーでは、柔軟剤においても
新しい商品開発が求められてきた。特に、消臭
と芳香といった新たな機能を付加することで、
商品への付加価値を高める工夫を行ってきた。
　2002年から2007年にかけては、液体タイプを
主として柔軟剤の市場規模は好調に伸びて右
肩上がりの成長を示していた（木村，2008）。
2007年の柔軟剤市場の規模は620億円となって
いる（江川，2008）。このうち香りを主に訴求
している商品は、この３年間で26％から35％ま
で増加しており、消臭及び防臭機能を訴求して
いる商品は、21％から27％へと増えている。販
売チャネル別の購入金額を見ると、2005年から
2007年にかけて、ドラッグストア、スーパー、
ホームセンターはともに、３年間で購入金額は
右肩上がりとなっている。2002年の時点で常時、
洗濯に柔軟剤を使用していると回答している人
の割合は６割弱だったが、2009年には７割を超
えたということも、メーカーの調査で明らかに
なっている（美幸書房編，2010）。
　2004年頃までは、柔軟剤のシェアは、トッ
プが花王で次にP&G、続いてライオンの順と
なっている。これに、食い込んできたのが並行
輸入品であり、2009年には輸入品がシェアの１
割をとるようになっていた。また、2009年度の
市場規模は、750～770億円に達したといわれ
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徴を打ち出す戦略である。また、IBMやゼロッ
クスのように、顧客が抱えている課題の解決等
の中で、自社製品を売り込むビジネススタイル
も該当する。
　明らかに新しい市場を創造できるような品
質・機能面での差別化が可能な場合は、そもそ
もコモディティ化にとらわれることはない。問
題は、品質・機能面での差別化が困難になった
場合、製品の差別化をどのように進めていくか
である。製品の品質・機能は、中核的なベネ
フィットであり、コモディティ化がすすむ市場
では、この中核的なベネフィットによる差別化
ではなく、周辺的なベネフィットでの差別化が
問われるのである。ここでは、恩蔵（2010）を
もとに、中核的なベネフィットを「機能的ベネ
フィット」とし、周辺のベネフィットを「感性
的ベネフィット」と呼ぶことにする。これを示
したものが図２である。
　「機能的ベネフィット」による訴求とは、製
品の中核的な部分について、明らかに品質・機
能面での違いがわかる場合を指す。「感性的ベ
ネフィット」による訴求とは、製品の中核的な
品質・機能では違いを説明できないが、経験価
値に基づくユニーク性（恩蔵，2007）を訴求す
る場合をさす。顧客の五感や物語、歴史、驚き、
喜びなど、顧客が重要と認める価値に焦点を当
たとえば、その時の気分や、家族一人一人の好
みにあわせて柔軟剤を用いるなど、１つの家庭
で複数の柔軟剤を使い分けているケースがみら
れる。LG生活健康の調査では、柔軟剤の使用
率は８割を超えている中で、香りを基準に柔軟
剤を使い分ける主婦が３割を超えたという結果
を得た。また、そのうちの30％以上が３種類以
上の柔軟剤を保有していることを明らかにした
（激流編集部編，2013）。
３．柔軟剤市場における顧客のニーズの調査
３．１　調査の視点
　本研究の目的は、成熟化市場におけるコモ
ディティ化から脱却する戦略を模索するため、
のブランド戦略の在り方を検討することにあ
る。一般的に、企業が新たな製品を開発し、市
場に参入する際は、新市場を創造するかもしく
は、既存の市場であっても差別化が可能で成長
している市場を対象とする場合が好ましいとい
われている。しかし、柔軟剤市場は、コモディ
ティ化の進んだ成熟市場であるといわれてい
る。よって、柔軟剤を開発する際には、顧客か
ら認められる新たな価値を創造することが求め
られる。
　恩蔵（2007）は、コモディティ化に対応で
きる戦略は、「機能による差別化戦略」ではな
く、以下の３つの戦略であると述べている。ま
ず、①「デザインによる差別化戦略」である。
これはサイズ、色、形状などによる違いを訴求
するもので、ポルシェやジャガーのスタイル、
スターバックスやゴディバの店構え、コカコー
ラのボトルのくびれ、などが該当する。２つめ
は、②「ネームによる差別化戦略」である。こ
れは特徴的な店舗名やブランド名を差別化要因
として用いるもので、IBM、インテルやリーバ
イスといった例が挙げられている。３つめは、
③「リレーションシップによる差別化戦略」で
ある。これは、たとえば、迅速な配達、充実し
たアフターサービス、丁寧で親身に応じる対
応、などのように、顧客との関係性において特
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図２　差別化を生み出す２つのベネフィット
　（出所：著者作成）
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もあげられる。たとえば、無香料の化粧品と香
りのする化粧品とでは、香りがするほうが、美
容効果が認められたという。その他、⑤ムード
作りをする効果、⑥製品基材の臭いをマスキン
グする効果、⑦製品間の差別化を図る役割、⑧
製品の存在感や使用感を出す役割、⑨香りの心
理作用、⑩嗜好性を高める効果、がある。
　「製品間の差別化」では、多くのメーカーか
ら競合商品が発売されているため、消費者は商
品の機能や効果を判断しにくい状況が生まれて
いる。そのため、「製品ごとに香料を変えて製
品の訴求点を訴えるとともに、商品の違いを
消費者に知らせるのに香りは大変役立つ」（堀
内，2013）のである。また、「製品の存在感や
使用感」では、製品を使う上で、香りがあるこ
とで、その製品の効果が発揮されていることを
知らせ、消費者に期待感と安堵感などの使用感
を与えることができる。「香りの心理作用」に
おいては、香りがリラックスやリフレッシュな
ど、単なる快楽的な感覚を与えるものだけでな
く、実際に香りには科学的な効果効能があるこ
とが示されている（粟生・靏岡，2013）。
　「嗜好性を高める効果」では、人間には、臭
いに対する直観的な好き嫌い、快不快の判断能
力があり、「商品の香りが好ましいと判断され、
好印象を持たれると、その商品自身の嗜好性を
無条件で高めることができる」（堀内，2013）
という。同様に、香りの嗜好性は商品を使用す
る消費者本人だけではなく、たとえば、胎児に
も同様の傾向が現れる（粟生・靏岡，2013）。
Lindstrom（2011）によると、嗅覚は人の脳の
中でも、最も原始的で強い感覚であり、匂いの
感覚は子宮内で、胎児の時につくられる。その
ため、妊娠中に母親が好んで口にした食べ物の
匂いや味は、生後の子供にも同様に好まれる、
という。また、「色」が相性のよい「香り」と
組み合わされて提示された場合、「互いにその
色や香りの特徴をより際立たせる」という特徴
がある。つまりは、商品の特徴や機能、イメー
ジとマッチした色、香りを用いることで、より
てる方法である。先に述べた①「デザインによ
る差別化戦略」、②「ネームによる差別化戦略」、
③「リレーションシップによる差別化戦略」も
「感性的ベネフィット」による訴求に該当する。
　つまり、機能的ベネフィットは、ブランドを
使用したり所有したりすることで得られる現実
的なメリット（便利さや効用）のことであり、
客観的に評価が可能なものである。感性的ベネ
フィットとは、客観的に評価はできないが、心
地よさや安心感など、それを使用・所有するこ
とで得られる心理的なメリットである。
３．２　フレグランスの役割
　感性マーケティングにおいて、五感に訴求す
る要素として、香り（フレグランス）が注目さ
れている。香りはコモディティ化が進む中で、
きわめて有効なマーケティングツールであると
みられている（石井，2010）。つまり、香りは
商品価値を高める要素として重視されている。
粟生・靏岡（2013）は、香料や化粧品は商品価
値を上げたり、自分をより美しくしたり、より
心地よい環境にするために広く使われているこ
とに着目している。
　堀内（2013）では、人間の嗅感覚に影響を与
えて商品価値を高めることができる、として香
りの特性を示した。まず、①芳香を付与する、
ことである。香りは、嗅覚を刺激して快感を覚
えさせ、好ましい様々な感情を生起させること
ができる。そして、製品に対して愛着をおぼえ
るようにとの狙いから、製品に香料が用いられ
ている。次に、②製品を印象づける役割である。
香料は、製品の内容物の印象を鮮明にして製品
の訴求点を代弁する役割を果たす。また、消費
者が使うたびに香りは消費者に好印象を植え付
け、再度の購買動機（リピート）に結び付ける
役割を果たす。
　また、香りは③製品の価値を高める役割を果
たす。香りは商品の価値判断に直接的に影響を
及ぼす。特に、製品との違和感のない高級感が
ある好ましい香りは、製品の価値を高める。さ
らに、④製品に期待される効果を高める、こと
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意見」「どのような香りが好きか」の８項目で
ある。これを基に、自由に商品についての意見
や感想を述べてもらった。
　定性的データの分析については、テキストマ
イニングの手法である共起分析を採用し、その
ためのツールとして「キーグラフ」を利用した
（大澤，2004）。４）これは、テキストデータ内
のキーワード間の関係性を視覚化して表示する
ものである。また、これによって出現頻度の高
いキーワードを重要とみなすとともに、出現頻
度は低いが、頻度の高い語句と強い関連性をも
つキーワードを抽出し、これらの関係性を可視
化できる。このグラフを利用することで、膨大
な文書の中では見落とされがちな「意外でしか
も重要なキーワード」を顕在化することができ
る。ここでは、出現頻度の高いキーワードは、
黒いノードとして表示され、出現頻度は低いが
意外でしかも重要なキーワードは、白いノード
として表示されることとする。５）
　そして本調査から得られたデータをテキスト
データに変換し、解析を行った。なお、定性的
データをテキストへと書き起こす際には、表記
の統一を行った。グラフの可視化には、黒い
ノードを最大30個、黒リンクを20個、白いノー
ドを最大15個と設定した。本研究では顧客が着
目しているベネフィットに言及するため、キー
ワードの抽出条件として、「名詞」および「形
容詞」に着目するよう設定を行った。
　以下の表１および図３は、解析の結果「出現
頻度が高いと判定されたキーワード」上位20位
まで示したものである。６）
　これによると、最も出現頻度の高いキーワー
ドは、「香り」であり、次いで「商品」「良い」「衣
類」「匂い」「ボトル」「香水」「洗剤」と続いて
いる。また、図４は解析から得られた結果を視
覚的に示したものである。
　本来、こうしたテキストマイニングの分析で
は、出現頻度の高いキーワードに着目するが、
ここではキーグラフを用いることにより、潜在
的に隠された顧客のニーズについて着目する。
商品の魅力を高める効果がある可能性を示唆し
ていると考えられる。
　以上から、香り（フレグランス）は、感性的
ベネフィットとして、顧客に価値を認めさせる
重要な要素であるといえる。本研究では、「機
能的ベネフィット」（高橋，2007; 恩蔵，2007; 
恩蔵，2010）による訴求、及び「感性的ベネ
フィット」（粟生・靏岡，2013; 堀内，2013; 高
橋，2007; 恩蔵，2007; 恩蔵，2010）による訴求
という２つの視点に基づいて、柔軟剤に対して
顧客が求めるベネフィットを分析していくこと
にする。その中で、特に感性的ベネフィットを
構成する要素を取り上げ、柔軟剤におけるフレ
グランスの役割を明らかにする。
４． 顧客が求めるベネフィットに関する調
査内容
４．１　インタビューから得られたデータの解析
　ここでは、顧客に支持されている柔軟剤につ
いて、顧客がどのようなベネフィット（機能的
ベネフィット、および感性的ベネフィット）を
求めているのかを明らかにする。本研究では、
柔軟剤の使用状況や香りについての意識につい
て調査するため、インタビューを実施し、これ
によって収集された定性的データをもとに解析
を行った。
　調査概要としては、2013年５月および６月に、
合計21名（うち働く女性17名・学生４名）の女
性を対象にワン・オン・ワンで行う半構造化イ
ンタビューを行った。１）２）調査は、東京情報大
学の研究室内で実施し、その際に回答者が商品
の識別をしやすいように、提示した商品に１～
14番までの番号をつけた。回答者に提示した商
品は、主力メーカーが発売している14種類の香
りつき柔軟剤である。３）
　事前に用意した質問項目は「普段柔軟剤を
使っているか」「使っている柔軟剤は何か」「柔
軟剤を選ぶ決め手」「今後使ってみたいもの」
「並んでいる商品のなかで使いたいもの」「それ
を選んだ理由」「香りつきの柔軟剤についての
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表１　「出現頻度が高いと判定されたキーワード」上位20位
順位 キーワード 出現頻度 出現頻度率 
1 香り 259 30.9％
2 商品 84 10.0％
3 良い 61 7.3％
4 衣類 41 4.9％
5 匂い 41 4.9％
6 ボトル 28 3.3％
7 香水 27 3.2％
8 洗剤 22 2.6％
9 種類 19 2.3％
10 パッケージ 15 1.8％
11 価格 11 1.3％
12 好み 11 1.3％
13 サイズ 11 1.3％
14 量 10 1.2％
15 タオル 8 1.0％
16 汗 8 1.0％
17 気分 8 1.0％
18 子供 8 1.0％
19 防臭 7 0.8％
20 効果 7 0.8％
　　　　　　　　　　　　　　　（出所：著者作成）
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図３　「出現頻度が高いと判定されたキーワード」の出現頻度率
　　　（出所：著者作成）
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そのため、白いノードとして可視化されたキー
ワードについて表２にまとめ、さらに、これら
のキーワードとテキストデータの照合を行い、
キーワードが示す意味を探ることにした。７）
　以上の結果から、柔軟剤の購入・使用に関す
る顧客の行動について推測できることは以下の
点である。①顧客は、商品には香りの良さが
重要であると考えている。②柔軟剤のボトル
の「形」や「メーカー」によって判断すること
がある。③タオルなどについては、仕上がりや
肌触りが良いかどうかを気にしている。しか
し中には、「シーツ」に対しては、硬い仕上が
りが良いと考えるケースもある。④柔軟剤に
は、防臭・抗菌効果が期待されている。⑤柔軟
剤のパッケージデザインは、かわいいかどうか
が評価の基準となっている。また、かわいさも
「キャラクター」に着目して評価することが多
い。⑥柔軟剤は、「季節」や気分によって「使
い分け」がされている。⑦好みの香りをいろい
ろ楽しみたいので、衣類を使用する「場面」に
よって、柔軟剤の香りと香水とを使い分けてい
る。⑧香りの種類を評価する際に、好みに合う
「甘さ」かどうかが、主な判断基準となってい
る。また「柔らかい」「優しい」感じの香りが
好まれることもある。⑨柔軟剤を選ぶ際には、
スーパーで「売れ筋」に着目するとともに、商
品の香りのサンプルを試して判断している。⑩
香りはきつい香りだと、「周り」の目が気にな
る。同時に使用する本人の「アレルギー」症状
を引き起こすこともある。ヘアスタイリング剤
の香りとの組み合わせも気になる。そのため、
「香料」どうしの相性や香りの強さが考慮され
ている。⑪購入時には家族のことを考えて柔軟
剤を選ぶこともある。「主人」や子供の香りの
好みや、汗の匂いと香りとの相性も考慮されて
いる。
図４　インタビューデータから得られた解析結果
　　（出所：著者作成）
表２　図４において白いノードとして
可視化されたキーワード
名　詞 キャラクター、形、メーカー、周り、
アレルギー、香料、場面、主人、シーツ、
季節、使い分け、売れ筋
形容詞 柔らかい、優しい、甘い
　（出所：著者作成）
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５．おわりに
５．１　フレグランス訴求のセンサリー・ブラ
ンディング戦略
　データの解析のところでも述べたが、本研究
で得られた調査より、抽出された出現頻度の高
いキーワードは、頻度の高い順に「香り」、次
いで「商品」「良い」「衣類」「匂い」「ボトル」「香
水」「洗剤」などとなっていた。
　すでに述べたように、本研究における機能的
ベネフィットは、顧客がブランドを使用した
り、あるいは所有したりすることで得られる現
実的なメリット（便利さや効用）のことであり、
客観的に評価が可能なものである。また、感性
的ベネフィットとは、客観的に評価はできない
が、心地よさや安心感など、顧客自身がそれを
使用・所有することで得られる心理的なメリッ
トである。
　分析の結果を基に、顧客が重視しているとみ
られるキーワードのうち、機能的ベネフィット
に影響を与える「機能ワード」を挙げると、名
詞では「肌触り」「サイズ」「匂い」「仕上がり」
「価格」「抗菌」「防臭」「ボトル」「量」「形」と
なった。このことから、顧客の求める機能的ベ
ネフィットは、「価格」が適切である、「匂い」
に対する「防臭」効果がある、「抗菌」効果が
得られる、衣類やタオルなどの「仕上がり」・
「肌触り」を良くする（柔軟効果）、「ボトル」
の「形」や「サイズ」・「量」が適切である、こ
とから得られるメリットと考えられる。
　また、感性的ベネフィットに影響を与える
「感性ワード」は、名詞では「種類」「パッケー
ジ」「キャラクター」「香り」、形容詞では「柔
らかい」「優しい」「きつい」「甘い」「良い」「か
わいい」があげられる。以上より、顧客の求め
る感性的ベネフィットは、「香り」の「種類」
の豊富さ、「香り」が「柔らかい」「優しい」「き
つい」「甘い」「良い」かどうか、「パッケージ」
や「キャラクター」が「かわいい」こと、によっ
て得られる顧客の心理的なメリットであると推
測できる。
　商品のパッケージや内容物は、色やデザイン
を通じて、商品の機能や魅力を伝える重要な役
割をはたすものである（齋藤，2013）。８）つま
り嗅覚や視覚面に関する訴求が、商品を所有・
使用した時の「好み」「気分」や「感じ」に影
響を与えると考えられる。このことから、以上
の香りのよさ、パッケージのかわいさ等から得
られる、顧客の求める感性的ベネフィットは、
「癒し・ストレスからの解放」「嬉しい・楽しい
経験」であると考えられる。その根拠として、
インタビューデータから得られた回答を表３に
示す。
　インタビューの回答者21名は全て仕事を持つ
女性と大学生となっており、ほとんどの場合、
洗濯を自分で行っていた。こうした回答者たち
が、洗濯を「楽しみたい」「癒されたい」と考
える背景の一つには、家事労働に対する負担感
があると考えられる。近年の女性は、男性と同
様に社会で働くことが求められており、本来は
仕事から帰ってきてほっとすべき時間に、家事
をするケースが増えているといわれている（美
幸書房編，2010）。時に苦痛な作業である洗濯
を、柔軟剤の多種多様な香りを用いることに
よって「癒し・ストレスからの解放」「嬉しい・
楽しい経験」を生み出す行為に転換すること
は、企業による新たな経験価値の提供であると
考えられる。
　図５は、柔軟剤の使用目的と香りの利用に着
目し、フレグランスを訴求した柔軟剤のブラン
ド戦略としてのフレームワークを仮説として提
示したものである。
　縦軸は、「香りの利用目的」であり、「香りを
積極的に楽しみたいのか、それとも匂いを消す
ことを目的に香りを活用したいのか」について
説明するものである。部屋干しによるニオイ、
加齢臭や運動後の汗のニオイ、といったネガ
ティブな部分を消すことを重視する場合は「匂
いを消す」に該当し、香水とまではいかなくと
も、それぞれの好みに応じたシーンで香りを楽
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しみたい場合は「香りを楽しむ」となる。横軸
は、「柔軟剤の使用目的」であり、これは「誰
のために柔軟剤を使用するか」という問題であ
る。一人暮らしや、家族と同居でも、主として
自分のために柔軟剤を利用する際には、「自分
のため」に該当する。
　最近では、女性の間で「香りを楽しむ」欲求
が生じており、積極的に多種多様な柔軟剤を
試してみたいという考えがあるといわれてい
る。柔軟剤を使ってお気に入りの香りを楽しむ
ために、家族の衣類とは別に、自分の衣類だけ
を選んで洗うケースもみられる。また、主婦で
夫や子供などの家族のことを考慮して洗濯をす
る場合は、「家族のため」となる。この場合に
は、自分の香りの好みを考慮しつつも、しかし
夫や子供のことを考えて香りを無難なものにし
たり、柔軟剤の使用量を減らして香りのつきを
弱くしたりといった工夫がされていることもわ
かっている。
　このフレームワークをもとに、本調査で得ら
れた回答者の回答の内容を分類し、クロス集計
したものが、表４である。９）
　調査では、20代を中心に洗濯の際に自分のた
めに香りを楽しみたいという回答が多く、これ
は左下のセルⅢに該当している。ここでは、自
分の香りの好みに応じて柔軟剤の使用量を変え
たり、香りをつける衣類を選別したり、複数の
柔軟剤を所有して使い分けるといった、顧客の
創意工夫が発揮されるケースがみられた。つま
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図５　フレグランスを訴求した
　　柔軟剤のブランド戦略
　　（出所：著者作成）
表３　顧客の求めるベネフィットを示すデータ中の文の例
① ・香りつきの柔軟剤については、香りがあると良い。衣類を干すときやたたむときに、香ると「癒さ
れる」。洗濯は、大変なので、衣類に香りがあると気分が良い。
② ・柔軟剤をいろいろ試す理由は、家事の「ストレスから解放されたい」という理由があるから。
③ ・柔軟剤を選ぶ決め手は、香りであり、「ダウニー」の特有の香りが好き。
　街中ですれ違った人が「ダウニー」の香りがすると「嬉しく」なる。
④ ・香りつきの柔軟剤についての意見としては、自分で匂いを「楽しみたい」ので、香りつきの柔軟剤
が好み。洗剤は匂いなしを使っている。
⑤ ・柔軟剤は、３種類持っており、その日の気分で別の柔軟剤を同時に使い分けして「楽しんでいる」。
柔軟剤は、香りを試して買うのが「楽しい」。
⑥ ・気に入った衣類だけ選んで、それに香りをつけて「楽しみたい」。洗濯物別に香りのアクセントをつ
けて「楽しみたい」。
⑦ ・香りづけのビーズ（アロマジュエル）は、柔軟剤との組み合わせを考えて作られたものなので、香
りの相性はいい。そして香りづけのビーズの香りはとても良い。使う香りづけビーズの量は、洗濯
する衣類の量によって変えている。香りづけビーズの量を多めにして、香りを「楽しむ」こともある。
⑧ ・使ってみたい商品は、香りづけのビーズ。洗剤と組み合わせて、いろいろな香りを作って「楽しみ
たい」。柔軟剤には香りがあったほうが良い。私は香水を使わないので、柔軟剤で洋服に香りがつく
と良いと、幸せな香りがして良いと思う。
⑨ ・「ソフランアロマリッチ」を選んだ理由は、香りがさわやかで好きだから。これは甘すぎない香りが
良い。また、「どんな香りかわからない」商品のパッケージなので、パッケージは興味を引くもの
（きっかけ）となっている。
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り、それは顧客が消費するシーンで、顧客の手
によって行なわれる「アレンジ」であって、潜
在的に企業と顧客との「価値の共創」が生じる
場であるとみてよいだろう（畠山，2012）。
　今後、脱コモディティ化を目指して、香りつ
きの柔軟剤としてのブランドを強化するには、
経験価値や感性的ベネフィットに着目し、企業
と顧客との対話により、価値の共創を目指すこ
とが重要であると考えられる。そのためには、
左下のセルⅢの顧客をターゲットとして、CM
やキャンペーンを強化し、フレグランスのバリ
エーションやフレグランス同士の組み合わせを
楽しむという意識付けを行っていくとともに、
企業も顧客からのフィードバックを得ていくこ
とが有効であると考えられる。
５．２　今後の課題
　Aaker （1996）では、機能的便益と情緒的便
益、自己表現的便益についてふれている。本
研究では、機能的ベネフィットと感性的ベネ
フィットについて議論を進めてきたが、自己表
現的便益について十分に議論することができな
かった。香りは、それ自体を楽しむだけでなく、
自らを効果的に演出する一つのツールとして利
用されている可能性もあることから、この点に
ついて議論するべきであったかもしれない。
　また、本研究でおこなった分析においては、
キーグラフの設定条件で「名詞」「形容詞」に
着目したため、ベネフィットを表現する可能性
のあるキーワードを数多く抽出することができ
なかった可能性がある。テキストマイニングの
ツールでは、「動詞」「副詞」よりも「名詞」「形
容詞」を重点的に抽出するものがある（大澤，
2004）。これに基づいて、本研究でも「名詞」「形
容詞」を中心に抽出するように設計をしたが、
今後は「動詞」「副詞」も含めたキーワードの
抽出を試みる余地があると考えられる。
　さらに、図５で仮説として提示した、「フレ
グランスを訴求した柔軟剤のブランド戦略」フ
レームワークを検証するためには、今後、幅広
くデータを収集し、定量的な分析を行うことが
必要であろう。
　最後に、センサリー・ブランディングにおけ
るフレグランス訴求の在り方を模索するうえ
で、柔軟剤だけを取り上げて議論するのではな
く、今後は、フレグランスを訴求する他の商品
についても調査をすすめ、理論の一般化をはか
ることが求められるであろう。
【注】
１）これは、あらかじめいくつかの質問事項を決め
ておき、回答者の答えによってさらに詳細に回
答者の考えを尋ねていく調査法である。
２）対象となった回答者のすべてが家族と同居して
おり、年代別にみると20代が７名、30代が８名、
40代が３名、50代は１名、60代が２名であった。
３）調査で用いた柔軟剤の種類は、「フレアフレグ
ランス」（花王株式会社）６種類、「レノアハピ
ネス」（P&Gジャパン）４種類、「ソフランアロ
マリッチ」（ライオン株式会社）４種類、である。
４）解析には、「KeyGraph, Ver.2.0」（株式会社構造
計画研究所）を用いた。
５）キーグラフの解析ロジックについては、大澤
他（1999）に準拠している。なお、解析には
Jaccard係数を採用している。
６）これは、全ワード中に占めるキーワードの割合
で算出した。
７）重要と思われるキーワードと分析に使用した
データ中の文の例を以下に示した。
表４　年代とタイプのクロス集計
合計 / 人数 年代 
タイプ 20代 30代 40代 50代 60代 総計 
Ⅰ 1 3 1 5 
Ⅱ 3 1 4 
Ⅲ 7 3 1 11 
Ⅳ 1 1
総計 7 8 3 1 2 21 
　（出所：著者作成）
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キャラクター ・今後使ってみたいものは、ファー
ファシリーズでパッケージの
「キャラクター」のクマがかわい
いから。
形 ・柔軟剤を選ぶ基準は、仕上がりの
ふんわり感、肌触りの良さ、香り
で、パッケージの「形」や量では
あまり選ばず、特に香りで選んで
いる。
・ボトルの持ちやすい「形」が好み
で、レノアハピネスはよいと思
う。
・ボトルが倒れやすい「形」のもの
は良くない。
メーカー ・洗剤を選ぶ決め手は、昔からある
「メーカー」の商品。
・今使っているのは、青いボトルの
日本の「メーカー」のもの。
周り ・香りは、きついのは苦手だけれど、
「周り」の人が不快にならない程
度に香ると良いと思う。
アレルギー ・香りによっては「アレルギー」が
出るので、香りがきつくなく、く
しゃみが出ないものを買う。
・たまに、他の人の柔軟剤の香りに、
「アレルギー」反応を起こしてしま
うことがある。
香料 ・ヘアケア商品で、いろいろな香り
の商品を持っているので、柔軟剤
と自分が使っているヘアスタイリ
ング剤の「香料」との相性は気に
なる。だから、洋服は香りがあま
りつかないようにしたい。
・香りづけのビーズは、香りがきつ
いし、車の「香料」を思い出すの
で嫌い。柔軟剤と香りが混ざって
変な臭いになると困る。
場面 ・強い香りの柔軟剤を使っている
と、日によって香りを変えたいと
きに変えられないことがある。香
りを衣服につけたいときは、「場
面」にあわせて香水を使う。
主人 ・家には、「主人」と中学生の子供
がいる。特に子供は運動をするの
で、汗の匂いが、フレアのいい匂
いと混じって変な匂いになる。
・「主人」はダウニーの香りが嫌い
なのでダウニーは使わない。
シーツ ・タオルの肌触りがふわふわになる
ものは好きではない。シーツで
も、パリパリで押したらぷーんと
進む、硬い仕上がりのものが良
い。
季節 ・柔軟剤を選ぶ基準は、好きな香り
と価格と気分である。ダウニーの
ブランドでも、「季節」に応じて
違う香りも出るので、その時の気
分で選ぶ。
・柔軟剤では、「季節」に応じた香
りがついた商品がほしい。夏には
夏らしいさっぱりした香りの商品
が良い。春にはお花の香りの商品
が良い。
使い分け ・柔軟剤は、３種類持っており、そ
の日の気分で別の柔軟剤を同時に
「使い分け」して楽しんでいる。
・実は、家ではいろいろ試してみた
いので、３種類、もしくは４種類
の柔軟剤を持っている。
・その時の気分や洗濯する衣類の
量・種類によって、柔軟剤を「使
い分け」ている。柔軟剤をいろい
ろ試す理由は、家事のストレスか
ら解放されたいという気持ちがあ
るから。
売れ筋 ・ソフランアロマリッチは、店頭で
商品があまり残っていなく、「売
れ筋」商品だと思ったから、選ん
だ。
柔らかい ・柔軟剤で好きなものは、柔らかい
匂いがする、レノアハピネスのピ
ンク。
・孫が遊びに来た時に、孫のために
柔らかい皮膚を傷つけないため
に、柔軟剤を使う。だから柔軟剤
には、多少香りがあったほうが良
いかもしれない。
優しい ・選んだ理由は、ハミングに似た香
り。ふんわりとした「優しい」感
じがするから。
甘い ・好みの香りの種類は、甘い匂いが
好き。
・香水は、あまり甘い香りだと苦手。
・好きな香りは、甘いけれども、さ
わやかな香りがするものが好き。
甘ったるくない香りが好き。
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８）調査では、「パッケージ」や「キャラクター」は、
商品に興味をもつきっかけとはなっているが、
顧客が実際に購入に至る理由は、「香り」が好
みに合うかどうかであった。
９）インタビューの回答者のうち、香りつき柔軟剤
の使用について、積極的な態度ありとみなされ
ないケースが一件あった。このケースは、タイ
プⅡに分類した。
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